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Bakalářská práce se zaměřuje na komunikační strategii podniku a návrh zlepšení této 
strategii v rámci jednotlivého podniku. Specifikuje aktuální komunikační strategii na 
příkladě vybrané firmy a taky navrhuje efektivní metody potřebné k zlepšení 
komunikační strategie pro tuto firmu. 
Abstract 
The bachelor thesis focuses on communicative strategy of the enterprise and suggests 
improvement of this strategy in to specific enterprise. Specifies actual communicative 
strategy on example of selected company and also suggests effective methods needed to 
improve communicative strategy for this company. 
Klíčová slova 
Komunikační strategie, marketingový mix, podnik, návrhy zlepšení, styl řízení, PR 
Key words 






Bibliografická citace bakalářské práce 
HASANBAYOVA, S. Návrh komunikační strategie společnosti. Brno: Vysoké učení 
technické v Brně, Fakulta podnikatelská, 2012. 61 s.Vedoucí bakalářské práce Ing. 






















Prohlašuji, že předložená bakalářská práce je původní a zpracovala jsem ji samostatně. 
Prohlašuji, že citace použitých pramenů je úplná, že jsem ve své práce neporušila 
autorská práva (ve smyslu Zákona č. 121/2000 Sb., o právu autorském a o právech 
souvisejících s právem autorským). 




ÚVOD          7 
1. Vymezení problému a cíle práce     8 
2. TEORIE         9 
2.1 Komunikační politika jako element marketingového komplexu 9 
2.2 Komunikační strategie podniku      10 
2.3 Marketingový mix       10 
2.4 Jednotlivé položky marketingového mixu    14 
2.4.1 Produkt         14 
2.4.2 Price/Cena        14 
2.4.3 Place/Místo, distribuce       15 
2.4.4 Promotion/Marketingová komunikace     15 
2.4.5 Komunikační mix       15 
2.5 Reklama a PR        16 
2.6 SWOT analýza        17 
2.7 Dotazník         19 
2.8 Stimulace Prodeje (Sales Promotion)     20 
3. ANALÝZA         22 
3.1 Představení společnosti. Historie     22 
3.2 Představení společnosti. Konkurence     23 
3.3 Představení společnosti. Zaměstnanci     24 
3.4 Informační systém       25 
3.5 SWOT analýza pro společnost Bon Appétit    27 
3.6 Charakteristika výrobní – prodejového     30 
a marketingového stavu podniku 
3.7 Komunikační politika podniku      32 
3.7.1 Reklama a PR        32 
3.7.2 Stimulace prodeje       32 
3.7.3 Přímý marketing        33 
3.7.4 Osobní prodej        33 
 
 
4. NÁVRHY. Zlepšení komunikační strategii společnosti.   35 
4.1 Výsledky dotazníkového šetření      35 
4.2 Stimulace prodeje, zaměstnanců a distributorů    39 
4.2.1 Prodej         40 
4.2.2 Distributoři        42 
4.2.3 Zaměstnanci        42 
4.3 Reklama v společnosti       43 
4.3.1 Internetová stránka       44 
4.3.2 Vitríny obchodů        46 
4.3.3 Letáky         47 
4.4 PR a tiskové zprávy jako metody zlepšení komunikační politiky 48 
4.4.1 TV         48 
4.4.2 Rádio         49 
4.4.3 Tiskové zprávy        49 
4.4.4 Celebrity         50 
5. ZÁVĚR         52 
6. SEZNAM POUŽITÉ LITERATURY    53 
7. SEZNAM PŘÍLOH       54 







Ve veřejných procesech moderních komunikačních společností více a více hraje 
roli komunikační politika. Souvisí to s tím, že průmyslová společnost se ještě 
nestala úplně komunikační, ale už je dávno na cestě k proměnám. Náš život 
pokračuje s použitím různých blahobytů, vznikajícím jako následek výrobního 
procesu, ale způsob JAK žijeme a taky sám výrobní proces závisí více na 
komunikativních procesech, které bývají ve výrobních podnicích, sdružení 
podnikatelů atd. Opravdu efektivní komunikace se zákazníky začala být 
klíčovým faktorem úspěchu libovolné společnosti. Důležitější faktory, které 
způsobují zvýšení role marketingových komunikací jsou taky různé elementy, 
používající se na pozadí neustále měnicí se sociálních, ekonomických a 
konkurenčních sil.  
 
Této téma jsem si vybrala hlavně kvůli tomu, že se zajímám o různé 
komunikační strategie, a taky mám opravdu existující společnost, na základě 
které bych mohla zpracovávat bakalářskou práci, a které bych potom mohla 
využít výsledek této práce. 
 
První část mé práce je teoretická, ve které bych uvedla hlavní a nejvíc používané 
pojmy, které během psání práce budu používat, a popsala bych jejích značení. 
 
Druhá část práce je analytická, ve které se budu zabývat tím, že na začátku 
popíšu skutečný stav společnosti, udělám SWOT analýzu a marketingový mix, 
který společnost používá ve skutečnosti. 
 
Pak ve třetí části práce bych popsala vlastní návrhy zlepšení současné 
komunikační strategie společnosti. 
 
Na konci bude závěr, kde bych shrnula vše, co jsem psala v předchozích 




1. Vymezení problému a cíle práce. 
Většina podnikajících společnosti, i když má dobrou produkci, se obvykle moc 
nezajímá o komunikační strategii, reklamu a PR. Dbají na to, že zákazníci se o nich 
dozvědí sami a přijdou si do obchodu objednat nějaký výrobek, nebo službu. Ale tato 
myšlenka je úplně chybná, protože čím líp se bude společnost starat o komunikaci se 
zákazníky, PR a reklamu, tím víc lidí přiláká a bude mít větší zisk, což je vždy hlavním 
cílem společnosti. 
Toto je cíl mé bakalářské práce: analýza současné komunikační situace podniku a návrh 
na její zlepšení. 
Samozřejmě další cíl mé práce je úspěšné ukončení bakalářského studia a pokračování 
v magisterském studiu. 
Základní zdroje pro zpracování této práce jsou plánované a skutečné ukazatelé 
komunikativní politiky a strategie podniku a taky marketingová literatura různých 
autorů, jak českých tak i zahraničních, internet (viz zdroje). 







V této kapitole bych Vám chtěla přiblížit pojmy, se kterými se budeme setkávat během 
celé práce, a které jsou velice důležité pro napsaní a pochopení této práce. 
 
2.1 Komunikační politika jako element marketingového komplexu 
“Komunikační politika, kterou podnik má, je jednou z nejdůležitějších kritérií 
celkového hodnocení společnosti. Je to docela zajímavé téma, které v sobě obsahuje 
hodně různých položek, potřebných k fungování této komunikační politiky. K ní patří: 
Podpora (promotion) – je to libovolná forma činnosti, používající se 
firmou pro informace, přesvědčení a upozornění lidí o svých výrobcích, 
službách, návrzích, veřejných procesech atd. 
Perspektivně vyvinuté druhy podpory, jsou v naší době personální prodeje, 
formace veřejného názoru, reklama a taky různé formy stimulace prodeje. 
 
Personální prodej – je to druh podpory zboží a služeb, zahrnující jejich 
ústní reprezentaci potenciálním zákazníkům s cíle prodeje. 
 
Formace veřejných názorů (PR) – je to neosobní stimulace poptávky na 
výrobek nebo službu, pomocí rozmístění důležitých zpráv v časopisech a 
novinách anebo získání dobrých komentářů v rádiu, TV, podiu, za které neplatí 
žádný konkrétní sponzor.  
 
Reklama – libovolná, placená konkrétním sponzorem forma neosobního 
představení názorů, výrobků nebo služeb. 
 
Stimulace prodeje – libovolná forma podpory produktu, s výjimkou 





V moderních podmínkách stanovené ekonomiky je zabezpečení 
konkurenceschopnosti podniku možné jenom při existence efektivní 
komunikační politiky, související s celkovou strategií podniku, a taky se 
základními prvky marketingu, protože neexistence jednotné strategie vede 
k nejistotě ve vztahu s distributory, a taky se zákazníky kupující produkci. 
Proces založení tržních vztahů vyvolává nutnost přeorientování výroby a 
realizace výrobní produkce pro uspokojení potřeb zákazníků. Efektivní metoda 
řešení tohoto úkolu je použití komunikační politiky a taky její zlepšení.” 
(Izmaylova, Psychologie podniku, str. 120-127) 
 
2.2 Komunikační strategie podniku 
Základem úspěchu společnosti na trhu je nejen vysoká kvalita nabízených 
produktů a služeb, ale také vhodně zvolená komunikační strategie s přesným 
zacílením na současné i potenciální zákazníky společnosti. 
(http://www.pulary.cz/marketingove-sluzby/komunikacni-strategie.php komunikační 
a marketingová společnost). 
Musí být zvolena taková komunikační strategie, která bude přinášet společnosti 
nejvíc zákazníků a s tím i nejvíc zisků. 
Pro správné zvolení komunikační strategie, je potřeba dobře vědět JAKÝ 
produkt a KOMU ho budeme prodávat. 
V praktické části práce a v návrzích na zlepšení popíši aktuální komunikační 
strategii vybraného podniku, silné a slabé stránky této strategie. 
 
2.3 Marketing a Marketingový mix 
Co vůbec víme o marketingu? 




• Marketing (management) je proces plánování a implementace koncepcí 
cen, propagace a distribuce ideí a produktů pro vytváření směn, které 
uspokojují cíle jednotlivců a podniků. (Kotler, 2001) 
• Marketing je sociální proces, při kterém jednotlivci a skupiny získávají 
to co si přejí a co potřebují prostřednictvím tvorby nabídky a směny 
hodnotových produktů s ostatními. (Kotler, 2001) 
• Cílem marketingu je poznat zákazníka a jeho potřeby tak dokonale, aby 
se výrobky pro něj určené prodávaly samy. Ideální marketing musí 
dosáhnout toho, aby zákazník byl plně přípraven koupit si daný výrobek. 
(Drucker, 2002) 
• Marketing je proces řízení, v jehož rámci se identifikují a předvídají 
požadavky zákazníků a účinně a rentabilně se uspokojují. (Institut 
Marketingu, USA) 
• Marketing je myšlenkovým procesem, který staví zákazníka na první 
místo. Je završen organizací podniku a aktivit, které vykonává, a to 
takovým způsobem, aby potřeby zákazníků byly identifikovány a 
uspokojeny efektivně. (D.W. Foster) 
Význam marketingu. 
Bez marketingového řízení se neobejde žádný podnik, který chce trvale uspět 
v náročném konkurenčním prostředí. Současný trh je charakterizován vysokou 
dynamičností a neustále se měnícími (turbulentními) podmínkami, rostoucí silou 
spotřebitele a bojem s konkurencí o jeho přízeň. Jakákoliv snaha charakterizovat 
marketing pouze jako činnost určitého útvaru v organizační hierarchii podniku, 
vyjadřuje absolutní nepochopení jeho významu, protože marketing musí být 
samozřejmou součástí prácí všech zaměstnanců podniku, součástí firemního myšlení a 
řízení. Nepochopení významu marketingu také představuje, když jsou v myšlení 
zaměstnanců a zejména managementu podniku, místo komplexního využívání všech 




Marketingový mix, který taky známý pod názvem „4P“, je souhrn 4 základních 
marketingových nástrojů, které společnost používá k dosazení svých cílů. 
V pojetí „4P“ je zahrnuto 4 parametrů, a to jsou: 
Product (Výrobek) – politika tvorby portfolia služeb a výrobků musí 
uspokojovat potřeby zákazníka. 
Price (Cena) – cenová politika, slevy, platební podmínky cena výrobku pro 
zákazníka. 
Promotion (Propagace) – komunikační politika, zabývá se propagací produktu 
či služby, reklama, podpora prodeje, PR, přímý marketing. 
Place (Distribuce) -  distribuční politika, tj. přemístění výrobku od výrobce 
k zákazníkovi, sortiment, zásoby, doprava. 
Viz. Následující tab. č. 1 
Tab. č. 1 Používání marketingového mixu (Zdroj: 
http://marketing.robertnemec.com/marketingovy-mix-rozbor/) 
 
Jinak musíme vždycky brat marketingový mix ne ze strany prodávajícího, ale ze 




pohodlí a komunikaci, nikoliv propagaci. Tak z 4P přejdeme na 4C (viz 
následující tab. č. 2) 
 
Tab. č. 2 Položky marketingového mixu (Zdroj: : 
http://marketing.robertnemec.com/marketingovy-mix-rozbor/) 
4P 4C 
Výrobek Řešení potřeb zákazníka (customer solution) 
Cena Náklady, které zákazníkovi vznikají (customer cost) 
Distribuce Dostupnost řešení (convenience) 
Propagace Komunikace (communication) 
 
Koncept marketingového mixu 5P 
Pro svou práci jsem použila pátý prvek marketingového mixu, a jsou to lidé (People), 
protože lidský faktor je v každé firmě různý a je potřeba vědět, co přesně potřebuje 
cílová skupina zákazníků. (Evans, J.R., Berman, B.  2002) 






2.4 Jednotlivé položky marketingového mixu 
2.4.1 Produkt 
Produkt je cokoliv, co může být poskytováno na trhu k uspokojení potřeb nebo přání. 
(Kotler, 2001) 
• Je jádrem obchodní činnosti podniku a ovlivňuje z velké části i ostatní složky 
MM. 
• Zahrnuje materiální zboží, služby, zkušenosti, události, osoby, místa, vlastnosti, 
organizace, informace a myšlenky. 
• Lze ho doplňovat různými komplementy a přídavnými zařízeními. 
 
2.4.2 Price/Cena 
Cena je jediným prvkem marketingového mixu, který vytváří příjmy pro podnik. Je 
rovněž důležitá pro zákazníky, protože určuje množství peněžních prostředků, jichž se 
musí zříci. Cena nemusí být vždy vyjádřena v peněžní formě. Stává se také jedním 
z prvků konkurenčního boje. 
Rozhodování o cenové strategii podniku vychází jak ze znalosti obecných faktorů 
působících na ceny, z poznatků o hospodářském a politickém vývoji, tak ze znalosti 
odbytového trhu, chování spotřebitelů, analýzu konkurence, z vymezení role cen 
v marketingovém mixu, ze znalosti průběhu nákladů ve vztahu k poptávce, resp. 
k vyrobenému množství a dalších proměnných. Úspěšné podniky přitom nepoužívají 
jedinou cenovou strategii, ale snaží se diferencovat ceny (a to i v těch případech, kdy 
prodávají zcela identické výrobky).  
Řízení cen je nejrychlejší a nejefektivnější způsob pro dosažení maximálního zisku. Na 
druhou stranu, díky mnoha vazbám na vnější okolí i vnitřní prostředí podniku celou 







Mezi hlavní úkoly distribuce podle Vysekalové (2006) bezpochyby patří prodej 
produktu, včetně zajištění odpovídajících služeb pro produkt a komunikaci o produktu. 
Distribuční strategie vychází z obecné podnikatelské strategie a hledá spojení mezi 
výrobcem a zákazníkem. 
Podle Kotlera (2001) je marketingové pojetí distribuce následující: jedná se o procesy 
fyzického přemístění (přeprava, skladovaní, řízení zásob), dále o změnu vlastnických 
vztahů a další podpůrné (doprovodné) činnosti (sběr marketingových informací, 
pojištění, úvěrování).  
Distribuční náklady se podílejí na 30-50% na celkových nákladech produktu. 
(Vysekalová 2006) 
 
2.4.4 Promotion/Marketingová komunikace 
Cíle marketingové komunikace: 
• Vyvolat a udržet zájem zákazníků o podnik a o její nabídku produktů 
• Přimět zákazníky k jednání způsobem, který je pro podnik žádoucí (tj. stát se 
jejími loajálními zákazníky) ale pozor … 
• Marketingová komunikace si klade za cíl nejen oslovovat zákazníky, ale také 
působit na podstatné okolí podniku a na zaměstnance podniku samotné  
 
2.4.5 Komunikační mix 
Mezi faktory ovlivňující sestavování komunikačního mixu podle Kotlera (2001) 
patří: 
• Typ trhu produktů (spotřebitelský vs. průmyslový trh) 
• Strategie tlaku vs. strategie tahu – strategie tlaku představuje snahu podniku 




zákazníkům, strategie tahu se orientuje na koncové zákazníky zvláště 
prostřednictvím reklamy a podpory prodeje 
• Stádium připravenosti zákazníka na koupi 
• Etapa životního cyklu produktu 
• Postavení produktu na trh 
Prvky komunikačního mixu jsou: 
• Reklama 
• PR 
• Podpora prodeje 
• Přímý marketing 
• Osobní prodej 
 
 
2.5  Reklama a PR 
Reklama a PR jsou velmi často používané nástroje na přilákaní nových zákazníků.  
Reklama má velkou a důležitou roli v komunikační politice společnosti. Je určená 
především k řešení těžkého a zodpovědného úkolu v marketingu – vytvářet a stimulovat 
poptávku po zboží a službách. Je to jakákoliv placená i neplacená 
forma propagace výrobku, služby nebo společnosti. Reklama může být 
televizní, novinová, internetová, plakátová nebo jiná. 
PR (Public Relations) anebo česky „vztahy s veřejností.“ Jako obvykle neexistuje jediná 
definice. Ale možná říct, že PR jsou samostatnou řídící funkcí vedení firmy nebo 
instituce, jejímž posláním je systematické vytváření a udržování vztahů důvěry a 
vzájemného porozumění s veřejností. Spoluvytvářejí image firmy za pomoci úplných a 
pravdivých informací o ní a její činnosti. Získávají vnější (mimo firmu) i vnitřní (uvnitř 
firmy) veřejnost pro podporu činnosti firmy jak v současnosti, tak i pro budoucnost a 






Ted´ bych chtěla v následující kapitole popsat jednu z možných metod analýzy 
komunikační politiky společnosti – SWOT analýzu. Tuto metodu uvádím hlavně 
proto, že společnost, kterou jsem si vybrala se hodně řídí touto analýzou.  
 
 
2.6 SWOT analýza 
SWOT je akronym, který vychází z počátečních písmen anglických názvů jednotlivých 
faktorů. Je to typ strategické analýzy stavu firmy, podniku či organizace z hlediska 
jejich silných stránek (strengths), slabých stránek (weaknesses), příležitostí 
(opportunities) a hrozeb (threats), která poskytuje podklady pro formulaci rozvojových 
směrů a aktivit, podnikových strategií a strategických cílů. 
Analýza silných a slabých stránek se zaměřuje především na interní prostředí firmy, na 
vnitřní faktory podnikaní (výkonnost a motivace pracovníků, efektivita procesů, 
logistické systémy apod.). Silné a slabé stránky jsou obvykle měřeny interním 
hodnoticím procesem nebo benchmarkingem, jsou to ty faktory, které vytvářejí nebo 
naopak snižují vnitřní hodnotu firmy. 
Hodnocení příležitostí a hrozeb se zaměřuje na externí prostředí firmy, které podnik 
nemůže tak dobře kontrolovat. Ale může je aspoň identifikovat pomocí například 
vhodné analýzy konkurence, demografických, ekonomických, politických, technických, 
sociálních, a kulturních faktorů, působících v okolí podniku. Mezi externí faktory patří 
devizový kurz, změna úrokových sazeb v ekonomice, fáze hospodářského cyklu a další. 
V běžné praxi tvoří SWOT analýzu soubor potřebných externích a interních analýz 
podniku. 
Eliminuje-li firma svá hrozby, koncepčně řeší slabé stránky a kultivuje silné stránky, 
potom může efektivně realizovat příležitostí. (UNYP in Prague. Dostupné z: 
http://www.finance-management.cz/080vypisPojmu.php?X=SWOT+analyza&IdPojPass=59). 






Tab. č. 3 SWOT analýza (Zdroj:http://cs.wikipedia.org/wiki/SWOT) 






















Vývoj nových metod, které 
jsou vhodné pro rozvoj silných 
stránek společnosti (projektu). 
W-O-Strategie: 




Použití silných stránek pro 
zamezení hrozeb. 
W-T-Strategie: 
Vývoj strategií, díky nimž je 
možné omezit hrozby, 
ohrožující naše slabé stránky. 
  
Výstupem kompletní analýzy SWOT je chování společnosti, která maximalizuje 
přednosti a příležitosti, a minimalizuje své nedostatky a hrozby. Na základě 
provedených analýz volí podnik vhodné cíle a strategie jejich dosažení. Cíle by měly 
odpovídat pravidlům SMART, což představuje cíle: 
S – specifické (jasně definované) 
M – měřitelné 




R – reálné (realizovatelné) 
T – časové zvladatelné 
 
V další kapitole bych chtěla popsat ještě jednou metodu analýzy komunikační politiky 
firmy, kterou jsem používala ve své práce.  
2.7 Dotazník 
Během zpracování mé bakalářské práce jako jeden z nástrojů na zjištění potřeb 
zákazníku, jejích názory na skutečný stav a zlepšení společnosti, jsem použila dotazník. 
Dotazník je jedním z nejběžnějších nástrojů pro sběr dat pro různé typy průzkumů. 
Skládá se ze série otázek, jejichž cílem je získat názory a fakta od respondentů.  
Výhody dotazníku 
• Jedná z nejlevnějších metod průzkumu 
• Jednoduše se zpracovává a vyhodnocuje 
• Jedná z nejméně dotěrných metod – respondent jej může vyplnit v klidu domova 
• Jednoduchý na vyplnění 
Nevýhody dotazníku 
• Může být obtížné získat respondenty 
• V dotazníku je snadnější vyplnit nepravdivé informace 
• Redukuje komunikaci, protože 90% komunikace je nonverbální  
Dotazníky můžou být respondentovi doručeny například přes internet (e-mailovou 
adresu, webové stránky, on-line), poštou, telefonicky a taky osobně. (Mikhareva, 
V.A. 2002) 
Pro zpracování své bakalářské práce jsem použila dotazník s uzavřeným koncem, tj. 





2.8  Stimulace prodeje (Sales Promotion) 
“Reklama přilákává spotřebitele k výrobku, vyvolává chuť ho kupovat. Ale potřebujeme 
něco navíc, že by se tato chuť proměnila na opravdový prodej produkce, musíme zajistit 
udržitelný dlouhodobý prodej. To je cílem další součásti komunikační politiky – 
stimulace prodeje (Sales Promotion), která zahrnuje různé způsoby stimulačních vlivů 
na zákazníka, urychlující jeho reakci. Stimulace prodeje je jedná ze složek 
marketingového mixu, která se spočívá v použití různých metod vlivu na zákazníka a 
prodejců s cílem zvýšení prodeje (slevy, soutěží mezi zaměstnanci, bonusy atd.). Tři 
hlavní způsoby v komplexní stimulaci jsou reklama, stimulace prodeje a propagace.   
Stimulace prodeje: jsou to různé metody krátkodobého vlivu – kupony, prémie, soutěže 
– které jsou určené k podpoře spotřebitelského trhu, obchodu a vlastní zaměstnance 
společnosti. V posledních letech tempo růstu výdajů na stimulaci prodeje jsou vyšší než 
tempo růstu výdajů na reklamu. 
Pří vývoji programů stimulace prodeje máme dvě hlavní otázky: kdo by měl být 
stimulován a jakým způsobem by to mělo fungovat.  
 




V souladu s tím, koho budeme stimulovat, budou zvolené způsoby a metody stimulace.  
Pod pojmem stimulace prodeje (Sales Promotion) se v marketingu rozumí proces, 
zahrnující marketingovou aktivitu, odlišnou od reklamy, publicity nebo osobního 






V návrzích na zlepšení komunikační politiky společnosti a na přilákaní více zákazníků, 
budu hodně používat termíny Stimulace prodeje, Reklama a PR, proto v následující 
kapitole bych chtěla přiblížit, co vyjadřují tito pojmy.  
 
Takže v kapitole 2. Teorie, jsem popsala všechno, co spadá pod pojem komunikační 
politika, a to je: samostatný popis komunikační politiky jako element marketingového 
komplexu, kde jsem popsala jaký význam má komunikační politika ve vývoji úspěchu 
společnosti. Pak jsem popsala, co znamená komunikační strategie podniku a taky co 
k ní patří. V podkapitolách marketing, marketingový mix a jednotlivé položky 
marketingového mixu jsem uvedla význam této metody stanovení komunikační politiky 
společnosti a taky jsem rozepsala, co vyjadřuje každá z těchto položek. Dál jsem přešla 
na SWOT analýzu, která je jedním z nejdůležitějších nástrojů stanovení a posouzení 
komunikační strategii společnosti. Na konci kapitoly jsem uvedla, co znamená dotazník 
a k čemu ho používáme a poslední podkapitolou Teorii byla Reklama a PR, o kterých 
ještě budu psát v Analýze a hlavně v Návrzích na zlepšení. 
Teď bych chtěla přejit k další kapitole, a to je Analýza společnosti, kde popíšu skutečný 
stav jak se společnosti daří, kterou komunikační strategie používá teď, a jak moc je to 







3.1 Představení společnosti. Historie 
V této časti moje práce, chtěla bych popsat skutečný stav komunikační politiky 
vybraného podniku. Ted víme, co znamená komunikační politika, marketingový mix, a 
taky jsme dozvěděli o různých metodách zjištění stavu komunikační politiky podniku. 
S těmito dozvědnostmi můžu pokračovat dál v své práce a zjistit skutečný stav podniku. 
Společnost, kterou jsem si vybrala pro napsání mé bakalařské práce je v Ázerbájdžánu a 
jmenuje se Bon Appetit. Tuto společnost jsem si vybrala proto, že obě Praxe během 
bakalařského studia jsem měla v této společnosti, a dobře znám jejich komunikační 
politiku a celý systém vedení podniku. Pracovala jsem tam celkem 4 týdnů a měla jsem 
dvě pracovní pozice: asistent manažera výrobního procesu a asistent manažera vztahů 
z veřejností.  
Ted bych Vám chtěla popsat činnost společnosti, a co vlastně tam dělají pro lepší 
představení.  
Společnost Bon Appetit se nachází v Ázerbájdžánu a má spousta poboček v hlavním 
městě Baku a okolí. Tato společnost vznikla v roce 1998 v Baku. Věnují se vyrobení 
kvalitních dortů, perníků, cukrovin a dalších výrobků tohoto typu. Když Bon Appétit 
byla mladou společností, tak měla hodně velkou konkurenci na trhu, protože v tuto dobu 
existovalo docela mnoho podobných firem. Ale pak po uplynutí času začala být nejlepší 
a nejkvalitnější firmou v této sféře. Tuto firmu znám už dlouho, protože jsme vždycky 
kupovali od nich dorty a další výrobky. První a doposud hlavní sídlo firmy je v Baku, 
ulice A. Puškin 10. Hlavní cíle této společnosti jsou poskytnutí kvalitních výrobků a 
spokojenost zákazníků. Během celé doby existence firmy, jak majitelé, tak i pracovníci 
se snaží vylepšit kvalitu, čas na dodání výrobků, vyrobené množství a spokojenost 
zákazníků. 
Právní forma této organizace je společnost s ručením omezením, s.r.o., tato forma byla 
vybrána, protože jsou tam dva zakladatelé, které založili tuto společnost a rozdělili to 




změnilo, protože zůstal jenom jeden zakladatel, a proto společnost má teď jenom 
jednoho vlastníka. 
Sortiment jejích výrobků je velmi široký. Vyrobí jak pro jednotlivé zákazníky, tak i pro 
hromadný prodej. Hlavní výrobky jsou různé druhy dortů, sladkých a slaných 
buchtiček, perníků atd. Před statním ázerbájdžánským svátkem Novruz Bayrami (20-21 
března) společnost Bon Appétit začíná vyrobení tradičních sladkých pečiv. Jakmile je to 
jedna z nejlepších firem na trhu, vždy má spousta práce a zakázek.  Takže dělají 
speciální dorty k narozeninám a nějakým dalším svátkům. 
Nebyla mi společností Bon Appétit poskytnuta žádná přesná data o jejím hospodaření. 
3.2 Představení společnosti. Konkurence 
Firma se pohybuje na trhu s velkou konkurenci, protože v Ázerbájdžánu, a hlavně 
v Baku je docela dost podobných firem. Hlavním konkurentem na začátku existence 
Bon Appétit byla další pekárna, která už byla na trhu více let a měla dobrou pozice. 
Tato společnost, která má název “Čudo pečka” podniká v stejné oblasti, co má Bon 
Appétit. Měli dobré ceny, které byly nižší než u jejich nového konkurenta Bon Appétit a 
docela dobrou produkci. Proto lidé na začátku nechtěli měnit zvyk a pokračovali 
kupovat dorty, buchtičky a další moučné výrobky v Čudo Pečce. Ale pak kvalita služeb 
a výrobků Čudo Pečky klesla dolů a Bon Appétit naopak začal vyrábět nové výrobky, 
poskytovat více služeb, mít konkurenceschopné ceny a dobrou reklamu, pracovní doba 
této firmy je velmi vysoká, je otevřené od 8 ráno až do 9 večer každý den. Lidé začali 
mít rádi Bon Appétit, protože věděli, že tento obchod vždycky nabízí jenom nejlepší 
produkce. Bon Appétit začala být jednou z nejlepších a nejkvalitnějších firem, ve sféře 
výroby moučných tovarů.  
Ted Bon Appétit skoro nemají konkurenci na trhu a pokud existují nějaké, tak určitě 
Bon Appétit vždycky je vítězem v tomto boje o trhy. Tržní podíl se zvyšuje každý rok o 
minimálně 3-5%. Na začátku měli záporný zisk, teda měli ztrátu, ale teď podnik přináší 
mnohomilionový zisk. Tím se taky zvyšuje plat zaměstnanců a před dvěma roky 
společnost si dovolila mít kuchaří z Alžírska a Francie, čím ještě víc vzrostla poptávka 





3.3 Představení společnosti. Zaměstnanci. 
Každý rok Bon Appétit zaměstnává nové a nové lidí, protože s rozšířením provozování 
firmy, společnost potřebuje více zaměstnanců. Takže na trhu práce tato společnost je 
dobrým řešením pro ty, kdo si hledají práci, zaměstnávají jak vzdělávané lidí na výší 
pozice, tak i lidi, kteří mají jen středoškolské vzdělávaní na takové pozice, jako 
prodavačka, uklizečka, asistentka pří výrobě atd.  
Uvnitř firmy je velmi dobrá, přátelská atmosféra, většinou jsou pracovníci mezi sebou 
kamarádi a vždycky rádi si navzájem pomůžou. Jsou tam většinou mladí lidé, kteří jsou 
velmi komunikativní. Často oslavují svátky spolu v restauraci nebo přímo ve firmě 
v hlavní kanceláři. 
Takže společnost udělala spousta odměn za dobrou práce, nejenom v peněžním 
vyjádření, ale taky nějaké prémie, výlety v létě, prodlouženou dovolenu a další.  Proto 
se pracovníci snaží, aby jejich práce byla vždycky nejlepší a nejrychleji udělána. Takže 
majitele vždycky jdou na ústupky svým zaměstnancům, například pokud někomu 
nevyhovuje ten čí jiný čas v práci, tak může se dohodnout a posunut na lepší čas pro 
něho. 
Bon Appétit jako společnost výrobního typu se stará o dodržování ekologických norem. 
Například používají pří výrobě čisté produkce, které neškodí životnímu prostředí, 
recyklují plastové odpady. Takže firma vlastní certifikát ISO 9001 - systém 
managementu jakosti, což znamená, že dodržují normy kvality, a zákaznici můžou věřit 
produkce, kterou vyrábí podnik. 
Uvnitř firmy dodržují etické normy pro pracovnicky. Pracovnici vždy mají soukromí, 
které majitele firmy váží. Ve společnosti stanoven dress-code jenom pro pracovniky 
výrobního procesu, a pro prodavače. Jinak ostatní pracovnici se můžou oblékat, jak se 
jim chce, jenom musí to být slušné a čisté oblečeni patřící k práci ve firmě. 
Společnost Bon Appétit se hodně zajímá o normy bezpečnosti práce. Často provádí 
školení zaměstnanců, pracujících na různých přístrojích, které mohou poškodit zdraví. 




práce a podepsala jsem dokument o tom, že jsem porozuměla všemu, a že budu 
dodržovat tyto pokyny. Všichni zaměstnanci, kteří pracují ve výrobě, taky mají nutné 
pojištění a musí chodit na pravidelnou kontrolu k lékaři aspoň dvakrát za rok.  
V místnosti, kde jsou přístroje potřebné k výrobě, všichni musí dodržovat pořádek, 
čistotu a pracovat tak, že by ta práce neohrozila ostatním a taky tomuto pracovníkovi. 
Samozřejmě je zákaz kouření na všech pracovištích. Taky zaměstnanci nesmí pít žádny 
alkohol po celou dobu práce a přicházet do práce pod vlivem alkoholu.  
 
3.4 Informační systém 
Během vykonávaní praxe měla jsem možnost seznámit se s informačním systémem a 
informačními toky podniku. 
Společnost Bon Appétit používá počítačový informační systém, takže má celou databázi 
objednávek, událostí, stálých zákazníků v počítači. Mezitím pracovnici obchodů 
doposud mají radí papírovou verze informačního systému, proto, když zákazník přijde 
do obchodu anebo zavolá telefonický a udělá objednávku, tak pracovník Bon Appétit na 
začátku napíše to do speciálního sešitu pro objednávky, kde ukáže druh potřebného 
výrobku, datum objednání, datum očekávání hotové produkce a taky kontakt na 
zákazníka. Potom ale všechny ti data musí být zadané do počítače, protože společnost 
vede účetnictví v počítači a musí vědět objednávky, provedené platby, faktury pro 
vypočet na konci každého měsíce a pak na konci účetního období (u společnosti Bon 
Appétit je standardní účetní období konec roku) zisku a ztráty. Firma hodně používá 
takové programy jako Microsoft Excel a Microsoft Access pro vedení svých účtů. 
Informační toky jsou v společnosti Bon Appétit většinou přes telefonické a osobní 
kontakty se zákazníky. To je ta nejdůležitější a nejpoužívanější forma komunikace se 
zákazníky pro firmu. 
Společnost Bon Appétit vždycky stojí na cestě rozvoje a zlepšení. Když jsem dělala 
v této společnosti Praxe I, tak ještě neměli vlastní internetovou stránku, a byli jenom 
v seznamu firem-výrobce různých cukrovin, koláčů atd… Takže lidí se nemohli podívat 




dortů, perníků a ostatních cukrovin. Nebylo to velkým problémem, ale každopádně, 
když jsem přišla na konci srpna domluvit se ohledně případné práce a napsaní 
bakalářské práce, tak jsem dozvěděla, že už před pár měsíce zavedli internetovou 
stránku a teď mají tam celý sortiment, možnost objednat přes internet, trochu popsaná 
historie vzniku a rozvoje společnosti, sít obchodů, kde jsou napsané adresy a telefonní 
čísla všech obchodů síti Bon Appétit, zprávy, kde jsou vždycky aktuality, co mají 
v obchodě nového, jaké nové výrobky budou mít a nové služby poskytovat, volné pozici 
a taky veškeré kontakty firmy.  
Se zavedením internetové stránky poptávka po produkci firmy šla nahoru, protože lidé 
dostali více času na to, že by si vybrali ten výrobek, který chci a potom by ho objednali 
jedním ze způsobů (osobně nebo telefonické), taky každý člověk teď se může dozvědět 
o novinkách a pokud se mu něco zalíbí, koupit to v obchodě. Chci tím říct, že se 
zavedením internetové stránky, společnost začala mít více zákazníků, které už přijdou 
do obchodu a budou vědět, co chci kupovat, taky Bon Appétit trošku ušetřil v času, 
protože když zákazník už ví, co chce, nemusí prodavač-konzultant dlouho vykládat o 
každém výrobku a taky pokud někdo zavolá anebo přijde do obchodu a už bude 
konkrétně vědět co chci, tak zaměstnanec příjme objednávku, a potom mohou začít 
výrobu objednané produkce ihned. 
Jak jsem už uvedla dřív, společnost Bon Appétit většinou používá software Microsoft 
Excel a Microsoft Access pro udělování účetních závěrek, a proto, že by systém 
objednávek byl seřazen dle data, množství objednané produkci a druhu výrobků. 
Takový systém šetří spousta času, a taky dovoluje snadný přistup k informaci o denní 
činnosti firmy. 
Teď postupně můžu přejít na SWOT analýzu. Jak jsem uvědla dřiv v teoretické časti, 
SWOT analýza se používá pro zjištení silných, slabých stránek společnosti, a takže jeji 







3.5 SWOT analýza pro společnost Bon Appétit 
Tab. č. 4 SWOT společnosti Bon Appétit (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Silné stránky Slabé stránky 
• Kvalita výroby 
• Konkurenceschopnost 
• Dlouhodobá spolupráce se 
zaměstnanci 
• Školení zaměstnanců 
• Doba dodaní produkce 
• Vyšší ceny 
Příležitostí Hrozby 
• Otevírání nových poboček 
• Výhody v porovnání s konkurence 
• Nové společnosti stejného typu na 
trhu 
• Přilákání zaměstnanců Bon 
Appétit konkurenční firmou 
 
Silné a slabé stránky společnosti. 
Jako každá dostatečné velká společnost, společnost Bon Appétit má svoje silné a slabé 
stránky. Určitě jednou z hlavních a nejdůležitějších silných stránek podniku je kvalita 
výroby. Během celé doby existence firma měla jenom jednou stížnost na nekvalitní 
produkce, ale jak bylo zjištěno později, tato stížnost byla naschvál poslána ze strany 
konkurentů, které chtěli tímto snížit poptávku po produkce Bon Appétit. Jinak, kvalita 
výrobků Bon Appétit odpovídá mezinárodním standardům, taky společnost vlastní 
certifikát managementu jakosti ISO 9001, což znamená, že jakost produkce má určitou 
kontrolu. 
Taky k silným stránkám společnosti patři její konkurenceschopnost. Bon Appétit je už 
dávno má nejvyšší pozice na trhu, ve kterém se pohybuje a pořad může dodržovat tuto 
úroveň. Ani teď, když na trh začala přihodit spousta nových mladých firem, které mají 





K dalším silným stránkám patři zaměření společnosti na dlouhodobou spolupráci se 
zaměstnanci. Preferují jednoho zkušeného pracovníka, který zná celý systém firmy a 
umí pracovat na své pozice, než několik nových pracovníků, které budou mít možná 
více energii a nadšení, ale vůbec nebude vědět co a jak, a taky nebude mít ti znalosti a 
schopnosti, jaké má stáry pracovník. Samozřejmě společnost taky zaměstnává spousta 
nových lidí, protože každý rok podnik se rozšiřuje a pořad je potřeba nových 
pracovníků. S tím se souvisí další silná stránka společnosti, a to je školení nových a 
starých zaměstnanců. Školení je pro zaměstnance zadarmo a bývá minimálně dvakrát za 
rok. Na těchto školení je možná se naučit systému podniku, práce v podniku, jaké 
dovedností je třeba mít a jak je získat. 
Ted bych chtěla popsat něco málo o slabých stránkách společnosti. Jedinou slabou 
stránkou společnosti je doba dodání hotové produkce. Například, v období národního 
svátku Novruz Bayrami, když společnost má tisíce objednávek, doba na výrobu a 
dodání produkce obvykle vzrostá, což znamená, že zákazníci musí objednávat produkci 
par týdnů předem, že by měli její včas. To se občas zákazníkům nelibí, protože musí 
vědět předem kolik, jaké produkce potřebují, a nejsou si vždycky jisté, že objednají 
správné množství. 
K další slabé stránce patří to, že společnost Bon Appétit v porovnání s ostatními 
společnostmi stejného typu má o něco vyšší ceny. Proto někteří zákazníci když se 
podívají na ceny v Bon Appétit jdou potom do jiných firem, a zjistí, že tam mají trošku 
nižší ceny, tak potom kupují produkce od konkurentů. Ale takových lidí opravdu není 
moc, protože skoro všichni, kdo se potkával s produkci Bon Appétit ví, že stanovení 
vyšších cen se souvisí jenom s tím, že společnost používá jenom kvalitní materiály pro 
výrobu produkce a hodně dbají na jakost. Proto například kupují dražší, ale nejlepší 
druhy mouky, cukru a dalších věcí, potřebných pro výrobu. Takže na jednu stranu je to 
slabá stránka společnosti, protože může dojít k tomu, že někteří lidí nebudou chtít 
kupovat jejích produkce, ale na druhou stranu není to kvůli tomu, že Bon Appétit se 






Příležitosti a hrozby společnosti. 
Bon Appétit má dobrou příležitost k rozšíření firmy. Proto Bon Appétit pořad otevírá 
nové pobočky v Baku a celém Ázerbájdžánu.  
Pak k příležitostem firmy patří jejích lepší pozice v porovnání s konkurenty, lepší 
produkce a větší sortiment. Proto společnost má větší přehlednost pro investoři, kteří 
mají zájem investovat více peněz a jiných prostředků do úspěšného podniku. 
Jak jsem psala dřív, jednou společnost byla hodně ohrozená situaci se stížnosti 
na  nekvalitní výrobek, které jak bylo zjištěno šlo ze strany konkurentů. I když tehdy to 
bylo zjištěno včas a neohrozilo to moc společnosti, taková situace může nastat zase, a 
společnost musí vždycky dávat pozor na činnost konkurentů proti Bon Appétit. 
Další hrozbou určitě může být příhod na trh nové společnosti, která bude mít stejnou 
sféru podnikání a bude na tom tak dobrá, že tím vytlačí Bon Appétit z vedoucí pozice. 
Ale na to společnost vždy dává pozor a reagují na změny na trhu hodně rychlo, proto je 
vždycky „in”.  
Taky další hrozba, souvesející se s možným příchodem nové společnosti na trh, je v 
tom, že tento nový konkurenční podnik bude chtit přílákat záměstnancí z Bon Appétit, 
proto, že oni už mají dobrou zkušenost a vědí nějaké tajemné technologií, použivané v 
Bon Appétit. Toto může hodně ohrozit společnosti, ale podle mně, k tomu nemělo by 
dojít, protože, jak jsem už uvědla výš, Bon Appétit se vždycky stárá o své zaměstnancí 
a snaží, že by jejích práce v podniku byla zajímavá a dobré odměněná.  






























Výsoká kvalita produkce+velký 
zájem ze strany zákazníků. Ještě 
většý rozvoj tíhto faktorů.  
W-O-Strategie: 
Snahá o snižování cen pro 
ziskání nových zákazníků. 
Hrozby 
S-T-Strategie: 
Dodržovat kvalitu produkce, 
aby zákazníci neměli zájem 
kupovat produkce od 
konkurenčních firem. 
W-T-Strategie: 
Ještě víc příležizostí pro 
pracovnící, aby neměli 
zájem odejit do 
konkurenčního podniku. 
 
3.6 Charakteristika výrobní – prodejového a marketingového 
stavu podniku 
Když jsem dělala Praxe v společnosti Bon Appétit, tak jsem měla možnost se podívat na 
výrobno - prodejový a marketingový stav společnosti.  
Kvůli tomu, že společnost neprodává polotovary, takže musí vyrábět sama, proto mají 
hodně výrobních místností, které se obvykle nahází někde blízko obchodu. Tam se 
vyrábí veškera produkce, která pak přichází do obchodu. V obchodě se už nic neděje, 
jenom prodej. Zákazník přijde do obchodu a vybere si to, co potřebuje, anebo udělá 
objednávku, která taky pak musí být předaná do výrobní místnosti k dalšímu 
zpracovávání. V této místnosti se nahází různé přístroje potřebné k výrobě, které se 




výrobku. Par krát za den dělají prohlídky, cílem kterých je dohlížení, jestli všecko 
funguje v pořádku a nedošlo k žádnému poškození přístrojů. 
Taky do výrobní místnosti přichází objednávky z obchodu, které po výrobě musí být 
odvezené na místo doručení. Proto společnost má několik aut, velké a malé, které 
používá k rozvozu hotové produkce do obchodů. Když dvakrát za den příjíždí auto 
k vyzvednutí produkce, tak manažer tohoto oddělení musí podepsat speciální formulář, 
ve kterém je napsáno, že všecko bylo ze strany výrobního oddělení uděláno včas, a 
počet hotové produkce se souvisí s počtem objednávky.  
Jak jsem uváděla dříve, společnost vlastní certifikáty kvality a bezpečnosti.  
Z tohoto popisu můžeme posoudit výrobní -  prodejový a marketingový stav 
společnosti. Vidíme, že to funguje celkem v pohodě, i když občas vznikají nějaké 
problémy a chyby, ale to se stává všude. Ted´ se zavedením tohoto systému a 
používáním uvedených dříve programů, výrobní – prodejový stav společnosti ještě více 





3.7  Komunikační politika podniku 
Společnost Bon Appétit se vždycky stará o komunikační politiku, a proto dělá hodně 
inovací v této sféře.  
3.7.1 Reklama a PR 
Jako první cukrárna začali komunikovat se zákazníky přes telefon, a pak přešli taky na 
komunikace přes internet, což hodně usnadnilo proces objednání, uspořádalo stále 
zákazníky podle příjmení a taky dalo možnost nahlédnout na sortiment přímo z doma, 
stačí jenom přejit na internetovou stránku společnosti. Zatím tato stránka nemá hodně 
návštěvníků, protože ne všichni o ní ví. Mají reklamu své stránky na populárním portálu 
www.facebook.com , což nezískává moc nových zákazníků, protože stále to nevidí 
starší lidí, které jsou největší zákaznickou skupinou. Takže ještě na této stránce 
neexistuje možnost objednávání přímo přes internet, je tam jenom telefonní číslo, kam 
se dá zavolat a objednat produkce.  
Toto bylo hodně inovačním a efektivním krokem pro společnost v její komunikační 
politice. Hned byl spatřen růst počtu zákazníků a objednávek, a jejích spokojenost. 
Jinak to ještě nefunguje perfektní a je potřeba tuto stránku pořad zlepšovat. 
Úplně na začátku své existence, společnost pořídila hodně reklamy, a to byly jak velké 
billboardy, tak i reklama v televizi. Bohužel pak, když se rozjeli, tak snížili úrověn a 
množství reklamy do minima. Jen že ted to chcou dělat zase, protože v skutečně době 
začala být velká konkurence, a už nejsou jediné na trhu, takže musí se starat o reklamu, 
PR a marketing celkové, že by zůstali na stejně vysoké úrovni.  
3.7.2 Stimulace Prodeje 
Taky často dělají akce na nějaký sortiment, na určitou produkce, třeba na dorty anebo 
na perníky, tak takovéto akce vždycky přilákají hodně zákazníků. K výročím nějakých 
státních svátku mají speciální nabídku svátečných dortů po akční ceně.  
Poslední velká akce, kterou pořídila společnost Bon Appétit byla v březnu, díky 





3.7.3 Přímý marketing 
V společnosti Bon Appétit, bohužel nemají dobře stanovený tým manažeru, které by se 
starali o komunikační politiku firmy. Věnuje se tomu par lidí, které ještě mají další 
funkce v společnosti, proto na přemyšlení o nové rozvojové komunikační strategii a její 
zlepšení nemají dost času. K tomuto se ještě vrátím v další kapitole vlastních návrhů. 
Taky v komunikační politice Bon Appétit hraje velkou role to, že všichni zaměstnance a 
hlavně prodavače jsou strašně milé a příjemné, pořad se usmívají, znají stalé zákazníci 
podle jména a příjmení, vždycky se zeptají na něco, ukazují tím, že dobře pamatují 
každého zákazníka a starají se o něj. Toto fakt hodně působí na zákazníky a dělá velmi 
dobrou komunikační politiku pro podnik.  
3.7.4 Osobní prodej 
V květnu tohoto roku společnost Bon Appétit oznámila další novinku. Momentálně 
v hlavním městě Ázerbájdžánu, Baku, začíná evropská soutěž o nejlepší píseň – 
Eurovision Song Contest 2012. Proto bylo provedené rekonstrukce, zlepšení cest a taky 
hodně změn v době provozu nějakých restauraci, obchodů atd. Společnost Bon Appétit 
se rozhodla, že je to dobrá příležitost zvýšit prodej a taky obejít konkurence. Proto od 
16.května po 21.května budou obchody Bon Appétit pracovat od 08:00 do 24:00, a 22-
26.května od 08:00 až do 3:00 ráno, protože mezi Evropou a Ázerbájdžánem jsou 3 
hodiny časového posunu. Bon Appétit udělal moc dobrý reklamní a komunikační 
pokrok, protože by tím přilákal nejvíc zákazníků, a hodně by zvýšil obrat, protože 
v dobu konání této soutěží, lidé budou pořád kupovat něco na zub a taky cizinci, kteří 
přijeli do Baku kvůli Eurovision se dozví o Bon Appétit a budou mít možnost ochutnat 
produkci společnosti. Takovýmto způsobem Bon Appétit bude mít příležitost 
v budoucnosti dostat se i na mezinárodní trh. (Zdroj: www.facebook.com)   
Takže v předchozí kapitole jsem představila společnost, o kterou píšu bakalářskou práci, 
popsala skutečnou komunikační politiku, její slabé a silné stránky, hrozby a příležitosti. 
Popsala jsem informační systém, který teď používá společnost, a jaký to má celkový 
přínos pro komunikační politiku. Taky jsem popsala výrobní – prodejový a 




komunikační politiku podniku, jaké kroky udělala společnost pro dosažení takovýchto 
výsledků, a kde ještě mají prostor na zlepšení, o co se musí postarat. 
 
Společnost Bon Appetit pravě teď chce něco málo změnit ve své komunikační strategii 
z důvodu přilákaní více zákazníků. Moje bakalařská práce bude přínosná pro tuto 
společnost, proto ředitelka společnosti byla ochotná se mnou spolupracovat a dovolila 
mi psát o její společnosti, a používat jak veřejnou tak i někde soukromou informaci. 
Jak jsem dozvěděla od manažerů, momentalně společnost Bon Appetit pracuje na 
rozvoje komunikační politiky. To se spočívá v tom, že byl před chvíli vybudován 
manažerský tým, který se bude zabývat reklamou a rozvojem komunikační politiky 
společnosti, zaměstnanci tohoto nového oddělení dostali více prostředků na reklamu a 
marketingové operaci. 
Vzhledem k tomu, že společnost už dlouho působí na trhu, používá starší 
marketingovou a komunikační politiku, kterou je třeba změnit. Ted společnost má málo 
reklamy, a zákazníci jsou většinou stále, které už ví o Bon Appetit od začatku jeji 
existence. To bylo jedním z důvodu, proč jsem si vybrala zrovna tuto společnost pro 
napsání mé bakalářské práce. Byli ochotni poskytnout mě potřebnou a užitečnou 
informaci. Taky v napsaní mé práce hodně pomohlo to, že jsem tam dělala Praxe I a II, 
takže už jsem měla nějaké kontakty, věděla jsem o společnosti více, než prostě 
zákaznici, a taky už jsem měla zkušenost být přímo v prostředí firmy.V následující 




4. Návrhy na zlepšení komunikační strategii společnosti.  
V této kapitole, nejdůležitější pro mou práci, bych chtěla přivést vlastní návrhy na 
zlepšení komunikační strategie společnosti Bon Appétit. Teď už známe teorii, kterou 
jsem používala jak v kapitole 3. Analýza, tak i ještě budu používat v této kapitole pří 
uvádění vlastních návrhů. Takže už víme skutečnou situaci ve společnosti, jak se jí daří, 
jakou komunikační politiku používají teď, a jestli je to přínosné a přilákává hodně 
zákazníků. Po tom, co už jsme dozvěděli z minulých kapitol, je teď možné přejit na 
další kapitolu, kde bych chtěla popsat vlastní návrhy na zlepšení komunikační strategii 
společnosti, co podle mě by bylo pro tuto společnost přínosné změnit a zlepšit. 
4.1 Výsledky dotazníkového šetření 
V této poslední podkapitole mích vlastních návrzích zlepšení komunikační společnosti 
Bon Appétit, chtěla bych popsat dotazník, který jsem vytvářila sama, ve kterém jsem se 
ptala zákazníků na různé otázky, týkající se toho, jak často jednotlivý zákazník 
nakupuje v Bon Appétit, jak dlouho je zákazníkem společnosti, na čem je Bon Appétit 
lepší než konkurence, a v čem zatím prohrává atd.. Tyto otázky jsem se snažila 
přizpůsobit k problematice mé práce, aby potom podle odpovědí bylo snadnější zlepšit 
komunikační strategii podniku a taky ověřit, jestli mé návrhy, které budu uvádět v této 
kapitole, budou pro Bon Appétit opravdu přínosné. Do dotazníku můžete nahlédnout 
v příloze č.1. Tam byste měli možnost se podívat na jednotlivé otázky a na počet lidí, 
kteří vybrali jednu z možnosti odpovědi. Zatím bych to tady popsala spíš obecně a více 
rozepsané. 
Tento dotazník byl posílán elektronicky, bud přes e-mail, anebo přes facebook. Někteří 
lidé dostali dotazník přes Skype. Tohoto dotazníků se zúčastnilo 100 respondentů. 
Bohužel většina respondentů byli spíš mladé lidi, protože bylo snadnější získat 
informace od nich, než od starší skupiny. Nicméně jsem udělala rozdělení podle věkové 
skupiny. Tak jsem dostala 3 skupiny od 18 do 30, 30 až 50, a poslední více než 50 let. 






Spokojenost zákazníků a slabé stránky Bon Appétit podle odpovědi respondentů 
Podle odpovědí, které byly získání, jednoznačně vyplývá, že zákazníci většinou jsou 
spokojené se sortimentem a kvalitou produkce Bon Appétit. 
Ze slabých stránek zvítězila odpověď Cena, a to bylo docela očekávané. Jak jsem psala 
ještě na začátku práce, jedná z nemnoha příčin, proč by zákazník Bon Appétit mohl 
odejít ke konkurentům je lákavá cena. Respondenti byli většinou stále zákazníci, které 
už dlouho kupují v Bon Appétit, a něco málo znají o historii a vývoje společnosti, jak 
vypadala úplně na začátku své existence, čím všem prošla, a jaká je teď, po uplynutí 
více než 10 let. Tady je graf č.1, který ukazuje, že zákazníci chtějí snížení cen. 
 
Graf č.1 
Taky slabou stranou společnosti podle většiny odpovědi je komunikace se zákazníky.  
Respondenti si trochu stěžovali na to, že zatím Bon Appétit nemá dostatečně akce, nebo 
výhody pro stále zákazníky, a taky to, že občas je to těžké se dovolat do obchodů. 
Požadavky respondentů o změny. 
Na otázku, týkající se toho, co by zákazník chtěl změnit nebo doplnit v společnosti, 
převládala odpověď o zvýšení veřejně dostupné informaci o konaní akci, aktuality o 
nové produkce, nebo změny, který Bon Appétit provedl, nebo chystá se provést. Z toho 
je pochopitelné, že společnost musí pořídit více reklamy, změnit vitrínu, kde by přímo  
bylo napsané co se děje, nebo co se připravuje pro zákazníka. To by určitě hodně 









5. V čem je Bon Appétit horší 
než konkurence? (možnost 




zaměstnanců pří vysvětlení a upozornění zákazníka, že mají novou nabídku, servis, 
anebo nějakou výhodnou akce. Další graf č.2 ukazuje počet lidí, které vybrali odpověď 




Taky pro mou práce byla důležitá otázka, jestli by se zákazníkovi líbilo, kdyby Bon 
Appétit pořídil rozvoz produkce domů. Protože jsem to chtěla uvést ve svých návrzích. 
Většina respondentů na tuto otázku odpověděla “rozhodně ano“. Tady bych taky uvedla 





















7. Chtěli byste, aby Bon 





Internetová stránka společnosti ještě nefunguje úplně skvěle, protože málo respondentů 
je používá a někteří vůbec neví, že existují. Takže to prozatím zůstává jako oblast, kde 
je třeba zlepšení a taky příležitost dát to do reklamy, že společnost má internetovou 
stránku, kde každý může zhlédnout sortiment Bon Appétit, a v brzkém čase si i objednat 
cokoliv z nabídky přes tuto stránku. 
Jak se respondenti dozvěděli o Bon Appétit, jak dlouho nakupují v Bon Appétit a 
jestli jsou spokojené s kvalitou a servisem společnosti 
Další otázka se týkala toho, jak se zákazníky dozvěděli o Bon Appétit, z odpovědí bylo 
zjištěno, že většina zná podnik buď z doporučení kamarádů, nebo z reklamy v televizi, 
kterou společnost ještě měla na začátku existence. Z toho zase vyplývá, že lidé 
nepoužívají hodně internet, a taky to, že tato stránka nemá dostatečnou reklamu, aby se 
potenciální zákazníci o ní dozvěděli, což je taky potřeba změnit. 
Na otázku jak dlouho jednotlivý respondent je zákazníkem Bon Appétit, nejpopulárnější 
odpověď byla 5-10 let, což ukazuje to, že společnost už dávno dobře působí na trhu a 
nemá moc velkou konkurenci, takže může stále udržovat své zákazníky. 
Taky kvalita produkce a nabízené servisy zůstávají na stejně vysoké úrovni, protože 
respondenti na otázku o spokojenosti s produkce a se servisy Bon Appétit preferovali 
odpovídat, že jsou velice spokojené. 
Další otázky byly spíš všeobecné, jak často zákazníci nakupují v Bon Appétit, na co 
jsem dostala odpovědi, které převládaly, a to jsou Pravidelně (jednou za cca 2 týdně), a 
taky často (par krát za 1-3 měsíce). Taky bylo zjištěno, jestli by respondent doporučil 
Bon Appétit svým kamarádům, a odpovědi „ano, už to dělám dávno„ a „ano, pokud by 
byla příležitost„ dostali nejvíc bodů. 
Poslední otázka byla na to, jak by respondenti hodnotili Bon Appétit celkem, jak se 
společnosti daří, jestli jsou konkurenceschopné, a nemají nějaké příliš velké problémy, 
které by bylo třeba řešit hned. Maximální bod byl 4, minimální teda 1. Většina 
respondentů se pohybovala mezi 4 a 3, což ukazuje, že Bon Appétit je velmi dobrá 
společnost, a pokud zlepší trochu svou komunikační politiku, tak bude skoro perfektní 






Shrnutí výsledků dotazníkového šetření 
Tento dotazník mi hodně pomohl zjistit, co myslí zákazníci ohledně Bon Appétit, jestli 
mají nějaké stížnosti a chtějí něco změnit, a taky zdůvodnit to, že moje vlastní návrhy 
zlepšení komunikační strategii podniku budou přínosné. Taky to přidalo mé práci více 
praktického významu, protože tento dotazník je jeden z nejčerstvějších zdrojů 
informace o názorech zákazníků ohledně Bon Appétit.  
Takže na základě mých zkušeností, rozhovoru s manažery společnosti a výsledků z 
dotazníků jsem připravila následující návrhy, které jsem rozdělila do třech částí. První 
část je zaměřena na stimulaci prodeje, druhá na změny v reklamní činnosti společnosti, 
třetí na PR. 
Samotné návrhy na zlepšení komunikační strategie bych chtěla začít podkapitolou 
Stimulace Prodeje, a to jak stimulace zákazníků, tak i zaměstnanců a distributorů. 
 
4.2 Stimulace Prodeje, Zaměstnanců a Distributorů 
Jak bylo uvedeno dříve v kapitole Teorie, stimulace prodeje je velmi důležitá pro 
každou společnost, protože je to nejrychlejší způsob obrátit se na sebe zákazníka a 









10. Hodnotíte, prosím, 






V kapitole Analýza společnosti bylo poznačeno, že vlastně společnost Bon Appétit dělá 
některé kroky v této oblasti. Například, že občas před některými státními svátky dělají 
slevy na vybranou produkce, stanoví akční ceny na speciální výrobky k tomuto svátku. 
Určitě je to moc důležitý a užitečný krok pro získání nových zákazníků anebo 
k stimulaci stálých zákazníků kupovat tito výrobky po vhodné ceně.  
Však to občas nestáčí, a dělají to v Bon Appétit docela málo, že by to hodně zvýšilo 
prodej.  
Samozřejmě takovéto akce patří ke stimulaci prodeje, a mělo by to hodně zvýšit jak 
prodej, tak i počet zákazníků, které se dozví o společnosti během této akce a pak už 
budou kupovat od ní i mimo konaní akce. I když je to velmi dobrý krok pro společnost, 
není to ještě dobře postavené. 
Mým návrhem by teda bylo na jednou stranu dělat to častěji a aplikovat na více 
produkce, a na druhou stranu, když budou dělat takovéto akce, mělo by o tom vědět 
více zákazníku, proto ještě musí Bon Appétit pořídit reklamu těchto akci. Například, 
vhodné by bylo, když už se bude blížit nějaký svátek, na začátku vyvěsit to 
v aktualitách na internetové stránce, a pak zařídit plakáty, které by nalepili na dveře 
každého obchodu s tím, že by zákazníci už věděli předem, že se chystá taková akce a 
věděli taky, v jakou dobu se to bude konat. K tomu by určitě byly vhodné peněžní 
prostředky, které společnost dostala na zlepšení komunikační strategie. (cca 3000eu 
ročně). 
Další krok, který bych doporučila společnosti je to jednoduché slevové kupony. Takové 
kupony by například mohl získat každý zákazník, stačilo by jenom se zaregistrovat 
přímo v jednom z obchodu, a získat plastikovou kartu, na kterou by se zapisoval každý 
nákup a potom, když by to došlo k nějaké stanovené předem částce, zákazník by získal 
jednotlivou slevu, a to například 30% sleva z následujícího nákupu. Když zákazník 
bude vědět, že příště bude mít slevu, tak už může udělat větší nákup a získat tím dobrou 
slevu. Potom, jakmile získá tuto slevu, ten proces začne znova. To by bylo velkou 
stimulací pro zákazníka kupovat jenom v Bon Appétit a chodit tam často, když ví, že za 




takovou kartu udělá jenom 200, a ta sleva bývá jednou za delší období. Takže můj 
odhad je maximálně 1000eu ročně.  
Kromě slev a slevových kuponu, další aktivitou společnosti v přilákání zákazníků by 
bylo udělat par krát za rok velkou akce, kde by se rozdávalo nějaké určité výrobky 
zadarmo. Například, před Silvestrem, Svátkem Dětí atd., by bylo možné v několika 
z obchodů udělat podobnou akci, že by děti si mohli vzít něco sladkého z obchodu 
zadarmo, jako malý dáreček. Děti vždycky mají velký vliv na rodiče, proto, pokud se té 
menší skupině zákazníků se bude Bon Appétit líbit, tak určitě tam přivedou zase svoje 
rodiče, a ti už budou něco kupovat. Takové akce už budou o něco dražší, protože určitě 
přijde hodně zákazníků s dětmi, které budou chtít ochutnat produkce zadarmo. Takže 
cca 4000eu ročně. 
Takže jeden z mích nápadů je udělat další akci, například, když někdo koupi 1 dort, tak 
dostane třeba 2 koláčků zadarmo. Anebo pří nákupu přes 10 koláčků bude mít zadarmo 
3 až 5 perníků. To by hodně povzbudilo zákazníky a zvýšilo by to zájem kupovat v Bon 
Appétit, než u konkurentů, které nemají takové výhodné nákupy. Rozpočet takovýchto 
akci by taky spadal do 4000 uvedené před tím. 
Taky v společnosti Bon Appétit docela často zákaznici objednávají dorty 
k narozeninám. Tady mám takový nápad, že by to bylo možné udělat tak, aby 
zaměstnanec Bon Appétit, který bude přijímat určitou objednávku na dort 
k narozeninám, zeptal se na jméno toho, kdo bude mít narozeniny. Určitě každý 
zákazník má možnost poprosit, že by na dortu bylo napsané cokoliv, jakékoliv přání. 
Mým návrhem by teda bylo, aby Bon Appétit od jména společnosti by vždycky daroval 
nějaký malý dáreček s logo společnosti. To by určitě mělo strašně dobrý dojem na 
zákazníka, když dostane takový dárek. Příště už to bude chtít udělat pro svoje rodinu, či 
kamarádi, a taky objedná narozeninový dort od Bon Appétit.  
Dalším důležitým nástrojem stimulace prodeje jsou speciální maličké dárečky, které 
Bon Appétit může darovat svým zákazníkům před nějakými svátky. To můžou být 
ekologické čisté tašky s logo Bon Appétit, nebo propisky, tužky, sešity taky s logo 
společnosti. Proto by byla potřeba zajistit výrobu této produkce, ale myslím si, že Bon 




na zákazníky, a tím společnost může být jistá, že zákazník přijde zas a doporučí je taky 
svým kamarádům. Celkem na pořízení dárečků, jejích výrobu a veškeré útraty, 
související se tímto procesem Bon Appétit by mohl vynaložit 5000eu ročně.   




Stimulace obchodních partnerů a distributorů zatím nevidím jako prostor, kde můžeme 
udělat hodně změn. Společnost Bon Appétit skoro nemá obchodní partneři, protože 
svoje produkce vyrábí sama a taky je její jediným prodejce. Proto se touto části 
stimulace prodeje zabývat nebudu.  
4.2.3 Zaměstnanci 
Stimulace zaměstnanců je sice postavená docela dobře, jak bylo uvedeno dříve, mají 
hodně odměn za práce, nejenom v peněžním vyjádření, ale taky různé prémie, výlety, 
které platí společnost, prodlouženou dovolenu, flexibilní pracovní doba. Zaměstnavatel 
se tomu nikdy nepřekáží, protože váží své zaměstnance a chce, že by byly spokojené 
v Bon Appétit a neměli by zájem odejit ke konkurentům. 
Jinak jediným z mích návrhů na zlepšení v této oblasti by bylo o něco zvýšit plat 
zaměstnanců, které v Bon Appétit pracují přes 3 roky, protože už hodně ví o 
společnosti, a opravdu jsou velmi přínosné. Taky by bylo dobrým nápadem udělat 
nějakou soutěž o nejlepší pracovník měsíce, čtvrtletí a pak roku. Odměnu by pak 
stanovil zaměstnanec, ale určitě by měla byt dostatečně vysoká a zajímavá, že by 
zaujala pracovníky se zařadit do této soutěži. Taková soutěž by povzbudila zaměstnance 
dělat svoje práce líp a starat se o co nejlepší výsledky, co největší prodej. To by zvýšilo 
náklady společnosti na cca 4000eu ročně, protože není až tak moc stálých zaměstnanců, 





Tak jsem popsala v této podkapitole různé možnosti a metody, které může použít 
společnost k stimulaci prodeje s cílem zvýšení počtu zákazníků, obratu a taky zvýšení 
zájmu svých zaměstnanců pracovat dál v Bon Appétit.  
Z této podkapitoly dostáváme následující tabulku: 
Tab. č. 6 Náklady na Stimulace Prodeje (Zdroj: Vlastní zpravování) 
Akce 3000eu 
Slevové kupony, karty 1000eu 
Velké akce 4000eu 
Dárečky 5000eu 
Zvýšený plat 4000eu 
 
 Teď bych postupně chtěla přejít k další podkapitole, a to je Reklama v společnosti Bon 
Appétit a moje vlastní návrhy na její zlepšení. 
 
4.3 Reklama v společnosti 
Jak bylo popsané v kapitole 3. Analýza, společnost Bon Appétit na začátku své 
existenci měla více reklamy, než v současné době. Po nějakém čase, když Bon Appétit 
už měl dobrou pozice na trhu, přestali se tímto moc zabývat, spoléhají se jenom na to, 
že stále zákazníci už ví hodně o společnosti, a ti nové přijdou, když jim někdo Bon 
Appétit doporučí. Ale to ve skutečné době nestačí. Když jsem se dozvěděla, že byl 
vybudován nový tým manažerů, který se bude zabývat hlavně o reklamu, stimulace 
prodeje a snahou přilákaní nových zákazníku, tak mi to hodně zaujalo a domluvila jsem 
se s nimi, že pokud návrhy mé bakalářské práce se jím budou hodit, tak jé můžou 
používat ve své společnosti. 
Hlavním cílem této podkapitoly teda bude zvýšit reklamu společnosti a její produkce a 





4.3.1 Internetová stránka 
Podle mě jediným z nejdůležitějších kroku, který společnost už udělala, bylo pořízení 
internetové stránky. To bylo opravdu velkým pokrokem v oblasti reklamy společnosti. 
Ale tato stránka ještě vyžaduje hodně zlepšení a úprav, což je taky velmi zajímavé pro 
moje práce. 
Tady je odkaz na tuto stránku, kde každý zájemce o produkce společnosti Bon Appétit 
může se podívat na sortiment, stručnou historie společnosti a taky získat nějaké 
potřebné kontakty na různé obchody společnosti: http://www.bonappetit.az/ru/ .  Tady 
bych chtěla ukázat, jak vypadá úvodní internetová stránka teď: 
 





Obr.2: Úvodní internetová stránka.2 (Zdroj: www.bonappetit.az ) 
Tato stránka je představená ve třech jazycích, což je velmi dobrý reklamní krok pro 
společnost, protože takovýmto způsobem pokrývají skoro celé obyvatelstvo 
Ázerbájdžánu, mluvící různými jazyky a taky cizinci, kterých je v poslední době hodně, 
a které taky velmi často kupují produkce Bon Appétit. 
Nicméně podle mého názoru jedná z nejdůležitějších věcí, která chyby na této stránce, 
je přímé online objednávání. Zákazník se přece může nahlédnout na celý sortiment 
společnosti, vybrat si to, co se mu bude líbit nebo chtít, ale potom, může jenom zavolat 
anebo zajít osobně, proto, že by objednal zvolený výrobek. To je právě to, co musí být 
ihned dodáno na stránku společnosti, že by to bylo jednodušší objednat přes internet, a 
potom, mít na emailu potvrzení o objednávce, a taky čas, kdy požadovaná produkce 




taky bych to určitě navrhla pro společnost jako první z kroku, který musí udělat pro 
zlepšení své komunikační strategie.  
Co se tyká internetové stránky, tak tady bych doporučila ještě jednou věc, kterou 
společnost může udělat potom, až pořídí objednávající systém, a to je přímý rozvoz 
domu. Doposud Bon Appétit prodával svou produkci jenom v obchodě, ale myslím si, 
že by to bylo hodně přínosné pro společnost, pokud by taky existovala možnost 
rozvozu. Hodně lidí v Ázerbájdžánu preferují objednat si něco domu, než jít do obchodu 
osobně. Vzhledem k tomu, že podnik je otevřen každý den a taky během svátku, tak to 
by bylo ještě lepší, a určitě Bon Appétit by hned skočil dopředu mezi ostatními 
konkurenti. Jinak, samozřejmě rozvoz by byl možný jak hotové produkce, a to jsou 
koláčky, perníky a ostatní výrobky, které jsou vždycky v prodeji a nevyžadují zvláštní 
přípravu, tak i produkce na objednávku. Samozřejmě, za doručení domu zákazník bude 
muset zaplatit symbolický poplatek, který, nicméně bude zaležet na adrese doručení, jak 
je to daleko od centru. Na jednou stranu možná Bon Appétit utratí nějaké peníze na 
pořízení aut pro rozvoz a benzín (který je přece strašně levný v Ázerbájdžánu), ale na 
druhou stranu zvýši se počet objednávek, a taky cena na produkce, kterou zákazník 
objedná domu, bude o něco málo vyšší, takže by to mělo pokrýt vynaložené náklady. 
Taky poslední věc, kterou bych ještě chtěla změnit ohledně internetové stránky, je to, že 
má být častějí aktualizována, a taky by měli být dodělané jednotlivé položky, protože i 
když už stránka funguje skoro rok, mají tam ještě nedopracované častí.  
To by k té internetové stránce bylo asi vše z mé strany. Ted bych chtěla popsat další 
oblast, v které vidím dobré kroky pro zlepšení, a to je vnějšní představení společnosti, a 
tím teda myslím vitríny obchodů.  
4.3.2 Vitríny obchodů 
Vitríny hrají velkou roli v přilákání zákazníků, protože první věc, na kterou dává pozor 
zákazník, když jenom jde cestou mimo obchodu, je to atraktivní vitrína. 
V současné době společnost Bon Appétit má jednoduchou vitrínu, která se skládá jenom 
ze skleněných dveří a nahoře je klasické fialové-růžové logo společnosti, obrázek 




této vitríny, ale není to vůbec viditelné a atraktivní pro nové zákazníci. Proto mým 
dalším návrhem by bylo trošku pozměnit vitrínu, aby vypadala zajímavější a měla bych 
v sobě více informaci. 
Když ti dveře jsou skleněné, tak to dává dobrou příležitost umístit tam co nejvíce 
reklamy. Před konáním nějakých akci, slev, anebo svátku, by bylo dobře dat to přímo 
do vitríny, a to může být jak v podobě plakátů, nalepených na dveře všech obchodů, 
anebo nápis viditelným a hezkým písmem přímo na dveřích. To určitě upozorní 
zákazníci, že v tomto obchodě se koná, nebo v krátkém čase bude se konat nějaká akce. 
Ten návrh na předělávání vitríny je dobrý v tom, že netřeba se to nějak rušit a dělat 
znovu, stačí jenom trochu vylepšit a doplnit, aby to bylo příjemnější a zajímavější pro 
zákazníka.  
4.3.3 Letáky 
Taky dobrou reklamou společnosti by bylo provést akce s rozdáváním letáku na ulice. 
Podle mého názoru, to se nesmí dělat velmi často, protože většinou zákazníka to jenom 
odráží, když mu na ulice pořad budou nabízet letáky určité společnosti. Nicméně občas 
to dělat je přínosné, protože v takovémto letáku je možné popsat hlavní body, co je to za 
společnost, kde se nachází jednotlivé pobočky, a vlastně co nabízí. Taky by bylo 
samozřejmě přínosné tam popsat PROČ? kupovat od nich a jaké mají výhody pro 
zákazníka. Nad tím by teď vlastně měl zapracovat nové vybudovaný tým manažerů, 
které se musí starat o reklamu a PR. Tito návrhy jsou levné, protože plakáty a letáky 
nestojí hodně peněz, takže maximálně Bon Appétit by na to mohl vynaložit 1000eu 
ročně. K tomu Bon Appétit taky potřebuje lidí, které to budou dělat, a já bych navrhla 
zaměstnat skupinu mladých lidí, které budou ochotní rozdávat letáky a souhlasí se se 
symbolickým platem, ať to nebude pro společnost příliš drahé. 
To by bylo všecko, co společnost by mohla udělat v oblasti reklamy pro zlepšení 
komunikační strategie a zvýšení počtu zákazníků. Dál bych chtěla popsat něco z PR a 






4.4 PR a tiskové zprávy jako metody zlepšení komunikační politiky 
PR je taky velmi důležité pro společnost a její představení zákazníkovi. Není to stejně 
jako reklama, mají v sobě některé odlišnosti, které byly popsané ve druhé kapitole 2. 
Teorie.  
Společnost Bon Appétit v době, když jenom začínala, měla hodně kontaktů ve sféře PR, 
pořizovala reklamu v televizi, novinách a časopisech. Jenže, jak bylo uvedeno 
několikrát před tím, potom na nějakou dobu přestala se o to zajímat. Spoléhala jenom na 
to, že společnost už je dobře známá a zákazníci se o ní dozví sami. Jinak v skutečné 
době to už nestačí, na trh začali přicházet nové, silné, konkurenceschopné společnosti, 
které, pokud Bon Appétit v nejbližší době se nijak neprojeví, mohou hodně ohrozit 
podnik. Proto taky nový tým manažerů dostal peněžní prostředky na pořizování reklamy 
nejenom vlastními sily, a taky na zaměstnání speciálního PR odborníka, který se bude 
zajímat o obraz společnosti v médie.  
4.4.1 TV 
Jako hlavní PR činnost bych určitě navrhla Televizi. Reklama v televizi nejvíc působí 
na vědomi potenciálních zákazníků. Když na jednom z hlavních a nejpopulárnějších 
kanálu bude jednou za par hodin reklama Bon Appétit, to každopádně zvýši zájem lidí o 
společnost. Lidí jsou zvyknuté věřit reklamě a vždycky myslí, že to, co jim ukazují 
v televizi, je to nejlepší. Proto určitě Bon Appétit spolu s PR odborníkem, kterého 
společnost zaměstná, měli by pořídit dobrou reklamu v TV, kde během minuty 
potenciální zákazník dozví, co je to za podnik, čím se zabývá, a par klíčových bodů 
v kterých Bon Appétit je nejlepší na trhu a proč by zákazník měl jít a koupit tam něco.  
Samozřejmě reklama v televizi nesmí být nudná a stejná během příliš dlouhé doby. 
Takže nad tím je potřeba pořad pracovat, a zlepšovat. Já bych navrhla pro Bon Appétit 
udělat to tak, že by pořídili dvě formy reklamy v televizi na začátku, a potom by už 
přemýšleli, jestli mají pořídit více, v závislosti, jestli to bude mít úspěch, a opravdu tím 







Takže jsem uvedla svoje návrhy v oblasti PR reklamy v televizi. Taky moc důležitá je 
reklama v rádiu. Většina lidí poslouchá rádio pořad a všude. Velká skupina lidí zapnou 
rádio ihned, jak se probudí. Už od rána získá tuto informace o Bon Appétit, která určitě 
zůstane u něj v hlavě na celý den, takže když večer se rozhodně koupit nějaké koláčky 
nebo další moučné výrobky, tak se hned vzpomene na reklamu Bon Appétit, kterou 
poslouchal ráno v rádiu a půjde tam. 
Samozřejmě taky by bylo přínosné mít reklamu nejenom ráno, ale taky během dne a 
večer, jenže myslím si, že to už nebude až tak přínosné, proto mým návrhem by bylo 
ráno dávat reklamu v rádiu intenzivnější, než třeba večer. Protože lidí už budou unavené 
po celém dnu, a nebudou moc poslouchat, o čem vůbec jde v reklamě. Když u reklamy 
v televizi je to naopak, člověk přijde večer z práce unavený, tak jenom zapne televizi a 
bude se dívat bez toho, než by moc poslouchal, takže bylo by lepší mít v televizi více 
barevnou reklamu, která bude srozumitelná a nebude mít příliš dlouhý text. 
4.4.3 Tiskové zprávy 
Poslední zdroj PR, který bych chtěla tady popsat v návrzích, je to reklama v časopisech 
a novinách. 
Tato metoda bude spíš určena pro starší lidi, které hodně čtou noviny, dokonce aj 
reklamu, která tam bude uvedena. Pořizovat reklamu v moderních časopisech, které čte 
mládež, by bylo pro společnost příliš drahé, protože takové časopisy požadují víc peněz 
pro umístění reklamy. Každopádně by to ani nebylo moc přínosné, protože obvykle 
mladé lidí vůbec nepozorují reklamu nějakých společnosti v časopisech, pokud to není 
obchod modních znáček. 
Takže v této oblasti PR nám zůstává jenom časopisy, kterou čtou starší lidí, například 
nějaké odborné, nebo nejlépe časopisy pro maminky, ženy atd.. Tato cílová skupina lidi 
se zajímá o společnosti jako Bon Appétit, protože potřebují vědět, kde můžou koupit 
něco dobrého pro rodinu. Takové časopisy obvykle vydávají jednou za týden, tak by 




Taky by bylo přínosné pořídit reklamu Bon Appétit v novinách určených pro starší lidi, 
třeba tiskové zprávy o tom, co se děje v celém světě a doma, nebo noviny s nabídkami 
práce apod.. V takových novinách by ta reklama stála levněji, tak by bylo možná mít jí 
častěji, třeba jednou za týden. 1200eu 
Tato skupina potenciálních zákazníků vždycky pečlivě čte celou tiskovou zprávu, a 
proto je více pravděpodobnost, že když uvidí společnost Bon Appétit někde ve městě, 
tak si na něj vzpomenou. 
4.4.4 Celebrity 
Poslední nástroj PR, který bych tady chtěla popsat, a který by určitě měl velký vliv na 
lidi v Ázerbájdžánu, je to pořídit jakoukoliv reklamu se zapojením do toho místních 
celebrit. To je strašně moc působí na lidi z naší země. Když uvidí třeba v televizi, že 
celebrita N kupuje v společnosti Bon Appétit koláčky pro sebe a svoje rodinu, tak hned 
příští den už budou tam, protože mysli, že pokud tato celebrita kupuje od Bon Appétit, 
tak to je určitě nejlepší obchod, který může nabídnout určitou produkce. Taky by to 
bylo stejně přínosné pro celebritu, která bude dělat reklamu společnosti, protože tímto 
připomene o sobě veřejnosti, a zvýší zájem publika o sebe. Takže díky tomu, že je to 
přínosné pro obě strany, tak by nebylo moc drahé domluvit se s nějakou celebritou o 
takovéto akce. Stálo by to přibližně 2000eu za jedno video s celebritou a 500eu za 
nahrávku pro rádio. Tito ceny jsou jenom orientační, protože nemám konkrétní 
informace o ceníkách celebrit. 
Jako příklad bych navrhnula se obrátit na populární v Ázerbájdžánu zpěváky a 
zpěváčky: Aygun Kazimova, Brilliant Dadashova, Eyyub Yaqubov atd. 
V mých návrzích na zlepšení komunikační strategii společnosti, PR je jednou 
z nejdražších položek, protože musíme pravidelně platit mzdu PR odborníku, a taky 
pokrývat náklady, spojené se zajištěním propagaci v televizi, rádiu a tiskových 
zprávách. Když ještě Bon Appétit bude chtít zapojit do toho aj celebrity, tak se musí 
počítat s tím, že peněžní částka určitě vzroste ještě víc. Můj přibližný odhad útraty na 





Tab. č.7 Celkové náklady na zlepšení komunikační strategie podniku (Zdroj: Vlastní 
zpracování): 
Stimulace Prodeje 17 000eu 
Reklama 2000eu 
PR 22 000eu 
Celkově 41 000eu 
 
Z tohoto vyplývá, že celkové náklady mohou být docela velké, a společnost musí se 
rozhodnout, jak moc chce vynaložit na zlepšení komunikační strategie. Určitě půlka 
z toho jsou skoro nutné náklady, protože Bon Appétit chce zvýšit počet zákazníků a 
zlepšit komunikační strategie.  
V této podkapitole byly uvedené možnosti zlepšení komunikační strategii společnosti 
pomocí PR metod.  
Tím bych chtěla ukončit nejdůležitější podle mého názoru kapitolu mé bakalářské 
práce, a to jsou vlastní návrhy na zlepšení komunikační politiky společnosti. V této 
kapitole byly používané dovedností z předchozích kapitol - Teorie a Analýza, a 
v souvislosti s touto informace už byly popsané vlastní návrhy na zlepšení. Na začátku 
této kapitoly byl uveden dotazník, který jsem vypracovala sama, že bych věděla, co 
všecko potřebuje zákazník a z čeho mám vycházet ve vlastních návrzích na zlepšení. 
Největší podkapitolou teda stala Stimulace prodeje, zaměstnanců a distributorů, ve které 
jsem psala hodně o tom, co všecko by Bon Appétit mohl udělat pro to, že by zvýšit 
počet zákazníků. Pak byly popsané metody Reklamu a PR v společnosti, a jaké změny 
by bylo možná provést v této oblasti.  
Ted bych chtěla shrnout všecko, co jsem psala, bude to v poslední časti mé práce, a to je 






Má bakalářská práce měla za cíl navrhnout různé metody zlepšení komunikační strategii 
vybraného podniku. Vybrala jsem si společnost Bon Appétit, která se nachází v 
Ázerbájdžánu, a v které jsem dělala Praxe I a II během mého bakalářského studia 
hlavně proto, že tuto společnost už jsem trošku poznala, a taky jsem měla užitečné 
kontakty na lidi, na které jsem se mohla obrátit pro získání podrobnější a více soukromé 
informace. Taky jeden z důvodu, proč jsem si vybrala tuto spolčenost je to, že jsem v ní 
viděla hodně příležitosti k rozvojů komunikační strategii, měla jsem dost materiálu a 
dobrou půdu na to, že bych psala svoje práce. Dokonce mi pomohlo i to, že tato 
společnost je v Ázerbájdžánu, což je jednodušší pro mě, protože dobře poznám lidí, 
které tam bydlí, jejích potřeby, a taky to, co by se jím určitě líbilo, a to, co by neměli 
rádi.  
V kapitole Návrhy na zlepšení jsem zkusila co nejvíc přizpůsobit komunikační strategie 
Bon Appétit k potřebám zákazníků. Popsala jsem tam různé metody, které můžou zvýšit 
počet nových zákazníků, a taky zvýšit míru spokojenosti stálých zákazníků. Tuto 
kapitolu jsem rozdělila na jednotlivé podkapitoly, které se lišily tím, jakým způsobem 
by měli ovlivňovat zákazníka, bud přímo, a to je stimulace prodeje, kde jsem uvedla 
hodně metod, a to jsou různé akce, slevy, slevové kupony, dárečky atd., anebo 
nepřímém způsobem, a to je reklama a PR, které budou psychologické působit na 
vědomi člověka, tím dává mu možnost a čas přemýšlet si nad tím, v čem je Bon Appétit 
lepší, než ostatní společnosti stejného typu, a proč by zákazník měl kupovat produkce 
právě od ní.  
Jak jsem psala ještě na začátku práce, majitelka Bon Appétit schválila moje téma, že 
bych psala o její společnosti. Taky mi poskytnula některé užitečné kontakty a údaje, 
které jsem hodně používala během své práce. Teď, když to mám hotové a dokonce i 
zdůvodněné pomocí dotazníku, mohla bych ukázat tuto práce manažerům nového týmu, 
který se bude starat o komunikační strategie společnosti. Pokud taky budou myslet, že je 
to srozumitelné a užitečné, tak možná budou aplikovat to v praxi, což by bylo pro mě 
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Příloha č. 2 
Dotazník pro společnost Bon Appétit: 
1. Jak jste se dozvěděli o společnosti Bon Appétit? 
a) Reklama (TV, časopisy, noviny, letáky) 
b) Doporučení kamarádu 
c) Náhodou (vitrína...) 
d) Internet (ze stránky společnosti přes vyhledavač na internete, facebook) 
 
2. Jak dlouho jste zákazníkem Bon Appétit? 
a) Úplně nový zákazník (0-3 měsíce) 
b) Více než rok (1-5 let) 
c) Více než 5 let (5-10 let) 
d) Od začátku (více než 10 let) 
 
3. Jak moc jste se spokojený s produkce a servisy Bon Appétit? 





4. V čem je Bon Appétit lepší než konkurence? (možnost vybrat 2 odpovědi) 
a) Cena 
b) Kvalita 
c) Komunikace se zákazníky (akce, dárky, výhody pro stále zákazníky) 
d) Sortiment 
 






c) Komunikace se zákazníky (akce, dárky, výhody pro stále zákazníky) 
d) Sortiment 
 
6. Co byste chtěl změnit? 
a) Rozšířit sortiment 
b) Snížit ceny 
c) Zlepšit internetovou stránku 
d) Poskytovat více veřejné informace (konání akce, aktuality) 
 
7. Chtěli byste, aby Bon Appétit pořídil rozvoz produkce domu? 
a) Rozhodně ano 
b) Spíš ano 
c) Ne 
d) Je mi to jedno 
 
8. Doporučil byste Bon Appétit kamarádům? 
a) Ano, už to dělám dávno 
b) Ano, pokud by byla příležitost 
c) Nezajímá mi to 
d) Ne 
 
9. Jak často kupujete v Bon Appétit? 
a) Pravidelně (jednou za par týdnů) 
b) Často (jednou za 1-3 měsíce) 
c) Občas (jednou za půlroku) 
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